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Å skape bilder av leserne
i netteksten
Hva kan to ord og et handlevogn-ikon i en rød ram-
me fortelle oss om hva skriveren tenker om leseren?
Jo, ganske mye: For det første forutsetter skriveren at leseren gjenkjen-
ner teksten som en del av en nettside. For det andre forutsettes det at
leseren har en viss teknisk kompetanse og forstår at teksten kan klik-
kes på. For det tredje forutsetter skriveren at leseren vil oppfatte knap-
pen som viktig fordi den er uthevet med signalfargen rød. For det fjer-
de forutsettes det at leseren utfører den aktive handlingen i å trykke på
knappen. For det femte forutsettes leseren å være interessert i å kjøpe
noe. Og sist, men ikke minst: Leseren forutsettes å være en travel leser
som leser raskt. Det er jo ikke brukt et langt ord som ”handlevogn”. I
stedet er det lange ordet erstattet med et ikon som det går raskere å av-
kode.
Når vi skriver, så har vi altså alltid en mer eller mindre tydelig fo-
restilling om hvem vi egentlig skriver for. Mer eller mindre bevisst
skriver vi inn i teksten det bildet vi har av leserne våre.  Vi har alltid
noen forestillinger om og noen ønsker for tekstmottakerne våre, og vi
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har kanskje til og med noen skjulte fordommer. Forestillingene våre
kommer da til syne gjennom måten vi skriver på. Fra et klarspråkper-
spektiv er det nettopp viktig å være klar over hvem man skriver for.
Når man lager nettsider, enten for det offentlige eller privat, så vil det
ofte være en stor og sammensatt målgruppe man skriver for. Hvordan
skal man da skrive slik at ”alle” kjenner seg igjen i teksten og føler at
informasjonen angår akkurat dem? Her presenterer jeg hvordan nett-
redaksjon i De norske Bokklubbene har løst det å skrive for mange
ulike mennesker.
HVEM SKRIVER DE NORSKE BOKKLUBBENE FOR?
Nettstedet www.bokklubben.no ble startet i 2000 og er et samlings-
nettsted for flere underbokklubber som til hører De norske Bokklubb-
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ene. www.bokklubben.no er først og fremst et kommersielt nettsted,
og formålet til Bokklubbene er å selge mest mulig bøker til flest mulig
mennesker. På nettstedet kan bokklubbmedlemmene kjøpe bøker fra
samtlige bokklubber uavhengig av hvilken bokklubb de tilhører. Nett-
redaksjonen i Bokklubbene gjør mye fornuftig i forhold til både det å
fange og holde på lesernes oppmerksomhet. De greier også på en god
måte å ”guide” leseren gjennom den store mengden av informasjon
som er tilgjengelig på nettstedet. Det er selvfølgelig også et mål å selge
bøker, og da må nettredaksjonen få flest mulig lesere til å trykke på
den røde bestillingsknappen. Bokklubbenes medlemmer er ulike både
med tanke på alder, kjønn, erfaringer, meninger og litterære preferan-
ser. For å imøtekomme mange typer mennesker, skriver nettredaksjo-
nen inn flere ulike varianter av leseren i netteksten. Vi kan si at de mer
eller mindre bevisst grupperer leserne sine i flere stereotype kategorier.
På denne måten sikrer de seg at alle finner en eller flere leservarianter
som det er mulig å identifisere seg med.
Slike stereotype fremstillinger av leseren kan vi kalle for ”modelle-
sere”. Opphavsmannen til dette begrepet er forfatteren og semiotike-
ren Umberto Eco. Vi kan si at modelleseren samler ulike egenskaper,
holdninger, erfaringer og meninger hos den forestilte tekstmottakeren.
Når vi skriver, har vi mulighet til å skrive inn flere slike modellesere i
teksten. Teksten kan altså ”snakke” med flere stemmer til flere typer
mottakere. Med den russiske lingvisten Mikhail Bakhtin kan vi si at
tekster er flerstemmige. I nettekster viser denne flerstemmigheten seg
ofte i form av svært mange valgmuligheter for leserne.
Å skrive inn ulike modellesere er samtidig å tilby leserne bestemte
perspektiver på teksten. Leseren må sette seg inn i rollen til en av mo-
delleserne for å forstå teksten. En modell forbindes i dagligtalen vår
med noe positivt. Modelleseren tilbyr altså roller å strekke seg etter når
man leser. Når det er sagt så behøver ikke alltid modelleserne være
framstilt med positive egenskaper. Det motsatte kan også være tilfelle.
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Dersom jeg skal selge sjampo, så vil jeg trolig lage en reklametekst der
modelleseren min er fremstilt med dårlige hårkvaliteter som for ek-
sempel fett eller tørt hår.
FIRE VARIANTER AV BOKKLUBB-LESEREN
 Jeg skal i det følgende presentere fire modelleserkategorier som domi-
nerer nettstedet til Bokklubbene: den informasjonssøkende leseren, den
shoppende leseren, den kvinnelige leseren og leseren med behov for ekspert-
hjelp. Felles for alle disse leservariantene er at de på en eller annen
måte er aktive. På Bokklubbenes hovedside settes leseren i sammen-
heng med svært mange aktive handlinger som for eksempel bestill, logg
inn, les, velg, bla, verv og søk. Ideelt sett er det opp til leseren å velge
mellom disse ulike handlingene, men skriveren har mulighet til å syn-
liggjøre viktige valg for leseren ved hjelp av innramming, størrelse eller
farge. Et element vil framstå som viktig dersom det er forstørret. I till-
egg vil det fremstå som viktigere desto kraftigere farge eller innram-
ming det har. Eksempelvis har nettredaksjonen uthevet det viktigste
valget som er ”legg i handlekurv” både ved hjelp av rød farge og inn-
ramming.
Det er også mulig å rangere informasjon ved hjelp av plassering.
Nettredaksjonen fremhever nye bøker ved å plassere informasjonen
om dem midt på hovedsiden. Ettersom bøkene blir mindre aktuelle,
rykkes informasjonen nedover på nettsiden og havner utenfor skjerm-
bildet. Å være bevisst hvordan man uthever viktig informasjon er nød-
vendig av to grunner. For det første vil det være en hjelp for leseren til
å orientere seg, og det vil trolig kunne påvirke leserens valg. For det
andre vil en bevissthet rundt utheving og rangering av informasjon
kunne motvirke at noe informasjon slår annen informasjon i hjel.




Den informasjonssøkende leseren og den shoppende leseren
De to første modelleserne vi skal ta for oss er den informasjonssøken-
de leseren og den shoppende leseren. De kan sies å være et kontrastpar
fordi de kobles til ulike egenskaper og handlemåter.  Den infor-
masjonssøkende leseren baserer sine eventuelle bokkjøp på Bokklubb-
enes uttalelse om en aktuell bok. Den informasjonssøkende leseren er
også synliggjort ved at informasjonen på nettstedet delvis er struktur-
ert som i en nettavis. Informasjon om alt fra bokanmeldelser til pris
engasjerer den informasjonssøkende leseren. Denne leseren konstrue-
res altså som en som har behov for mye og detaljrik informasjon før
han kan ta sitt valg, og pekeren ”les mer” er derfor beregnet på ham.
Den shoppende leseren er synliggjort ved at nettstedet er delvis utfor-
met som en nettbutikk. På nettstedet finnes flere elementer som har
sjangermessige likheter med reklameplakater, annonser og bestselger-
lister. Den shoppende leseren har allerede bestemt seg for å gjøre et
bokkjøp, og pekeren ”legg i handlekurv” er derfor beregnet på ham.
Fordi Bokklubbene skal selge bøker, har de større behov for shoppende
lesere enn informasjonssøkende lesere. Dersom den informasjons-
søkende leseren velger å lese mer, blir han ledet til tekster som inne-
holder flere argumenter for å kjøpe den aktuelle boka. Det kan være alt
fra forfatterintervjuer til bokomtaler. Sett fra et salgsperspektiv vil det
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altså være et mål for Bokklubbene at den informasjonssøkende leseren
til slutt blir en shoppende leser.
Den kvinnelige leseren
Den kvinnelige leseren er også en aktiv leser,
men hun er aktiv på en annen måte enn de to
foregående leserne. Hun er først og fremst ak-
tiv i forhold til å delta i sosiale felleskap med
andre kvinnelige bokklubbmedlemmer. På bil-
det til høyre ser vi tre kvinner som represente-
rer det å være bokklubbmedlem. Kjennetegn
ved disse kvinnene er at de er vakre, unge, lyk-
kelige og engasjerte. Den kvinnelige leseren får
så å si plass ved bordet tvers overfor damen i svart t-skjorte. For den
kvinnelige leseren fremstår det som attraktivt å være bokklubbmed-
lem. Som bokklubbmedlem får hun nemlig mulighet til å delta i et fel-
leskap der det å dele erfaringer (om bøker) med andre kvinner blir sett
på som verdifullt. Delvis er ikke den kvinnelige leseren fullt ut inklu-
dert i dette fellesskapet. Dette skyldes at de avbildede kvinnenes blikk
ikke er rettet mot den kvinnelige leseren, i stedet har de to damene til
høyre blikket rettet mot damen til venstre. Blikket til de tre venninne-
ne er også skjult bak mørke brilleglass. Bildet ville vært mer inkluder-
ende dersom blikket til en eller flere av personene var
rettet mot den kvinnelige leseren.
Bildet av kvinnen som ligger og leser på en gressplen,
har i motsetning et blikk som er rettet mot modellese-
ren, og hun er i så måte mer inkluderende. Også dette
bildet skal få bokklubbmedlemskap til å fremstå som
attraktiv for den kvinnelige leseren. Det å lese barbeint
på en sommergrønn gressplen sender signaler om at
bokklubbmedlemskap vil gi en harmonisk, lykkelig, av-
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slappet og ikke minst naturlig tilværelse. Paradoksalt nok så er det å
lese på papir her satt i sterk kontrast til alle de mange aktive lesehand-
lingene vi så presentert på hovedsiden til Bokklubbene. På dette bildet
er lesing en rolig og avslappende aktivitet.
Leseren med behov for eksperthjelp
I konkurransen ”Extreme makeover” av bokhylla møter vi den siste le-
servarianten: leseren med behov for eksperthjelp. Modelleseren (eller
hans venn) har et behov for å bli med i konkurransen fordi de har en
boksamling som inneholder feil. Her tar Bokklubbene det for gitt at
en hylle kan inneholde feil bøker. Samtidig konstruerer Bokklubbene
seg selv som den gode eksperthjelper som skal bidra til å få orden på
hylla til leseren. Teksten forklarer også modelleseren at han har mulig-
het til å gjøre noe med den triste situasjonen sin. Leseren kan være ak-
tiv ved å klikke og vinne. Det fremstår som attraktivt å vinne for lese-
ren. Dette skyldes at fargene og boblene som kan minne om ballonger
signaliserer feststemning. I tillegg ser modelleseren skrått opp mot
bokhylla som er diffus og drømmeaktig. Bokhylla er altså ikke noe re-
elt ennå, men den kan gå fra å være drøm til å bli virkelighet dersom
modelleseren er aktiv og sørger for å vinne konkurransen. ”Extreme
makeover av bokhylla” er et eksempel på hvordan man som skriver kan
skape et negativt bilde av leseren. Dersom Bokklubbene skal kunne
selge bøker, må de fremstå som troverdige selgere. Fordi Bokklubbene
har et behov for å fremstille seg selv som eksperter på bøker, så må de
fremstille leseren som ikke-ekspert.
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TYDELIGE MODELLESERE ER GOD LESERHJELP
De fire modelleserne tilbyr fire ulike måter å lese Bokklubbenes nett-
sider på. Som leser kan man velge å innta rollene til en eller flere av
disse modelleserne. Stor valgfrihet for leseren blir ofte sett på som et
ideal når man skriver på nett. Samtidig vil jeg hevde at det å utpeke
noen valg som viktigere enn andre, vil være til stor hjelp for leseren. Å
skape noen få, tydelige modeller av leserne i teksten, vil altså kunne
gjøre netteksten lettere forståelig. Og dersom du, min modelleser, er
enig i dette, kan du velge å kjøpe budskapet mitt. Du velger da å legge
denne teksten i handlekurven. Alternativt kan du velge å lese om ig-
jen.
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